Marketing para PyMES
en tiempo de crisis

Rubén N. Bozzo*

Este articulo brinda elementos para armar
un plan de negocios para la actividad de las
PyMEs.

Entre otros temas, aborda el desempefio de
la fuerza de ventas, la segmentacion del mer-
cado, herramientas para una cultura de ven-
tas, tablero de control y tipificacion de
clientes.

El autor considera que en gran parte de los
empresarios del sector predominan aspectos
subjetivos por-sobre los objetivos.

* Direcior Ejecutivo Fundacién Banco Credicoop mbozzo @credicoop.com.ar
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Las Pymes deben internalizar |a idea de que la venta es algo profesio-
nal y que improvisar es una debilidad que sélo atenta contra su creci-
miento. Los aspectos subjetivos predominan en el empresario PyMe
sobre los objetivos, por lo tanto “creen que”:

¢POR QUE NO VENDEN LAS EMPRESAS?

= Creen que los productos se
“compran”, no se “venden”

* Creen gue sus productos o servicios
son Unicos y escasos

* Confunden marketing con “venta” .

e
e

* Se ocupan de tareas de produccién o
administrativas

* Desconocencomo hacer para vender
* Desconocenqué hace la competencia
* [gnoran qué quiere o desea el cliente

Hoy la venta debe constituir una actitud proactiva, por lo tanto no te-
neren cuenta los-elementos insertos en el cuadro precedente sélo pue-
de tener un resultado: los clientes se pierden o son ganados por la
competencia.

Luego, es responsabilidad del titular de la empresa quien debe efec-
tuar un cambio que implique no “hacer mas de lo mismo” sino realizar
modificaciones profundas en todo el proceso de ventas y del PM (Plan

de Marketing).

Debe reingenierizarse este proceso, por varios motivos: en primer lu-
gar para enfrentar las amenazas competitivas y en segundo lugar para
proporcionar productos v servicios que los clientes desean o esperan.
De alguna manera hoy el poder pertenece al cliente, pues la hipercom-
petitividad proveniente de la globalizacién lo ha convertido en el eje
principal del proceso de ventas y ejerce aquél en todo su significado.
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EL CAMBIO DEL CLIENTE

*El poder ha mutado del vendedor al comprador

* Los compradores son mas sofisticados
* Tienen mas poder de decision y eleccion
*Tienen mayor cantidad de ofertas de compra como
producto de:
— Ladesregulacion
— Lacompetenciaglobalizada
* | a tecnologia modifica habitos de consumo y
formas de compra

Es necesario, en consecuencia abordar nuevos enfoques para retener
los clientes actuales y ganar nuevos. ;,Coémo empezar entonces a rever-
tir este proceso? Empezando a crear una cultura "marketinera’, de
ventas:

» Haciendo enfoque en el cliente

» Partiendo del compromiso de la “cabeza” de la organizacién, quien
debe liderar ese proceso cultural

» Estableciendo objetivos claros y metas

* Ganando el esfuerzo integrado de toda la organizacién

* Capacitando a los RRHH para que puedan responder a ese desafio

» Disefiar un tablero de control que permita monitorear los objetivos y
dicho proceso de cambio

= Establecer mecanismos de reconocimiento e implantar incentivos in-
dividuales y colectivos

Hay algunos puntos clave para lograr eficiencia en el proceso de ven-
tas:

 |dentificar personas fisicas o empresas gue puedan a llegar a com-
prar nuestros productos o servicios.
* Reunir informacién basica de distintas fuentes para identificar pros-
pectos:
o Bases de datos
0 Los propios registros de la empresa
o Guias telefénicas o padrones de distinto tipo
o Listados de asociados con camaras empresarias
o Otras
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» Efectuar la labor de contacto con los prospectos a efectos de deter-
minar sus necesidades.

» Concretar la labor de ventas haciendo coincidir aquéllas con los be-
neficios de nuestros productos o servicios.

Puntos clave para la planificacion del proceso
comercial

¢ Simplificar la labor administrativa, para aumentar el tiempo
del personal afectado a la atencion al cliente y a las
actividades de venta

* Dedicar mayor tiempo ala planificacion y desarrollo de
estrategias para asegurar ventas mas eficaces

* Incrementar el nivel de habilidades de ventas del personal
afectado a éstas mediante una seleccidn y capacitacion
focalizadas

* Proporcionar apoyo de marketing para identificar a futuros
clientes, desarrollar estrategias de ventas, evaluara los
competidores y pronosticar la demanda.

* Desarrollar herramientas y sistemas para asistir al personal
de ventas en el desempeno de sus actividades de manera mas
eficaz y eficiente.

Ello impone utilizar herramientas de prospeccion y planificar.

Técnicas de prospeccion:

Permiten efectuar blisquedas de clientes por medios apropiados.
La pérdidade clientes llevaal vendedor areducir su potencial de accion
amenos que tengaun plan de renovacion continua.

* Técnicas de barrido: * Cadenasin fin :
consiste en llamar o visitar prospeccion através de
atodos los posibles clientes vinculos de familiares,
de unazonadeterminada. amigos, proveedores, etc.,

referidos porlos clientes.

* Métodos grupales: * Métodos de listas: bases
— degustacion elaboradas con datos que
- invitaciones-acasas permitan lasegmentacion y

particulares, eventos, etc..  posteriormente efectuar
~ Vishas guiatas, clisres contactos (TE, mailing,

grupales, etc. visitas, encuestas, etc.)
L R L
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Planificacion de la prospeccion

Pasos

* Elvendedor debe aorganizar * Dividir alos clientes en
su tiempo para el desamolio ABC dentro de lazonaen
del contacto y de la visita funcién de los que reportan
dentro de lazona. Fichade mayor volumen de ventas y
seguimiento y planificacion beneficios. Planificar
de visitas (base de datos). atencion acorde.

* Ponderarlavalia del cliente * Seguimiento y control al
periédicamente en funcién cliente y al vendedor.
de las politicas que vaya — Visitas, llamadas por TE, etc.
disefiando laempresa. — Produccién o cuotas
(capacidad de pago, crédito — Muestreo de calidad de
concedido, etc.) atencion y de visitas

efectuadas.

Hacer un seguimiento semanal de la fuerza de ventas es indispensa-
ble para lograr los objetivos.

Ello se puede potenciar mediante:
* Reuniones semanales de intercambio

* Intercambio de experiencias entre los distintos componentes de la
fuerza de ventas

* Informes semanales de cada vendedor con los logros y las dificulta-
des emergentes

Por otra parte es vital el apoyo de ventas mediante:
* Visitas de la direccién a los principales clientes.
* Una labor de telemarketing
* Mecanismos publicitarios
= Maifings o correspondencia directa
» Folleteria acorde

* Tecnologia para presentaciones eficaces (multimedia, proyector de
diapositivas, etc.)

* Motivar a la fuerza de ventas
Las continuas frustraciones por no conseguir una entrevista, concre-

tarla pero no ser atendido, la dilacidn de las decisiones, o el no cierre de

la venta son procesos desmotivantes y permanentes, de alli que hay
que motivar permanentemente a la fuerza de ventas:
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—Haciéndole percibir que si se aumenta el esfuerzo, aumentara su
rendimiento

—Con el aumento del rendimiento debe incrementarse la recompen-
sa y asi debe ser percibido por el vendedor.

—La capacitacién es otra herramienta fundamental de motivacion.

Importante: CAPACITAR Y COMPENSAR A LA FUERZA DE VEN-
TAS MEDIANTE PROCEDIMIENTOS DE MEDICION DEL DE-
SEMPENO

Segmentacion de mercado

MERCADO: Esta constituido por el grupo de personas u organizacio-
nes con deseos a satisfacer, dinero para gastar y la disposicion para ha-
cerlo.

La segmentacion de mercado es una filosoffa orientada hacia el con-
sumidor.

Se divide el mercado total heterogéneo para un bien o servicio en va-
rios segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser homogéneo.

Primero se identifican las necesidades de los consumidores dentro de
un submercado (segmento) y despuées se satisfacen.

Se trata de crear una nueva cultura para la atencion personalizada

En realidad. pretende ir mejorando el nivel de atencién v los vinculos
con nuestros clientes y la venta de servicios, habida cuenta de que la
practica demuestra que esto constituye una enorme ventaja competiti-
va. Las encuestas destacan el factor de atencién como uno de los mas
determinantes en cuanto al proceso de fidelizacién del cliente.

Los clientes y usuarios tienen la expectativa de ser atendidos por em-
pleados, vendedores o promotores informados que los sirvan aconse-
jandolos en sus necesidades y requerimientos. Quieren personal com-
prensivo, asesores profesionales actualizados acerca de todos los pro-
ductos y servicios que se ofrecen, como asi también que les recomien-
den productos y servicios Utiles, y que sean de su beneficio econémico.

Cuando los clientes se comunican con nuestra empresa quieren rapi-
dez y eficiencia en el servicio.

La necesidad de crecer orientara toda la gestién, a fin de generar fuer-
tes relaciones con una superficie total de contacto que nos permita, a
través de una profunda indagacioén, colocar al cliente la mayor cantidad
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de servicios y productos que aseguren su anclaje con nuestra empresa.

Basicamente se piensa en cinco momentos de la atencién:
Indagacion para el establecimiento de la necesidad del usuario.
Asesoramiento.

Resolucién del procedimiento operativo de la transaccion u operacion
solicitada.

Resolucion de problemas.
Venta cruzada.
Para todo proceso de segmentacion éstos son los aspectos a tener en

cuenta para ser exitoso:

Asegurar el correcto ingreso o alta de datos de los usuarios y clien-
tes a fin de mantener actualizada la base de datos del sistema, con-
solidando de esta manera su optimizacion.

Verificar la documentacion propia de la operacion a efectuar.

Asesorar al usuario en las distintas facetas, para ahorrarle tiempos
de espera en operaciones que puede realizar de manera estandari-
zada o automatizada.

Realizar el seguimiento posventa.

Recoger el maximo de informacién de los usuarios actuales y/o po-
tenciales (solicitar referencias y contactos para nuevos negocios a fa-
miliares, vecinos, clientes, proveedores, amigos, etc.) relevados por
distintas vias, a fin de segmentarlos por perfil y nivel socio-econémi-
co-cultural y, posteriormente, realizar acciones proactivas de venta.
Es decir, se trata de lograr datos sobre referides, de manera tal que
puedan ser contactados mediante la venia de nuestro cliente.

Puede segmentarse de la siguiente manera:
Geografica
» Urbana
* Suburbana
* Rural
Socioeconémica
* Edad
* Sexo
e Ingresos

* Educacion
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* Ocupacién
¢ Psicografica
* Clase social
e Estilo de vida
¢ Beneficios deseados
* Frecuencia de utilizacion
* NO usuario.
* usuario aperiédico.
 usuario fuerte.

Algunas herramientas para desarrollar
una cultura de ventas

* Acciones de Marketing. Se definirén las estrategias de marketing, ob-
jetivos de venta y planes de accion, planes de abordaje o retencion
de clientes, transformando al personal de contacto en activadores
proactivos de ventas.

* Generacion de Prospectos. Se pueden vender proactivamente pro-
ductos por la generacion de prospectos de las listas de clientes y
asignarlos a distintos responsables de nuestra empresa para su con-
tacto.

* Informacion de Prospectos. Quien haya sido asignado a la tarea de
ventas, puede incorporar datos tales como la edad del cliente, sexo,
relaciones, preferencias de tipo de contacto que indica (si desea ser
llamado por teléfono, si desea envio de mail, visita personal, etc.)

* Base de datos. El outlook express puede ser Util a la hora de tener
una base de datos con informaciones tales como:

* Direcciones y nimeros de teléfono.

* Informacién del empleo.
* Prospecto: una lista de todos los productos para los cuales el clien-

te es demandante.
* Otros de importancia.

* Objetivos de Ventas. Se definiran por producto, grupo de productos y
su asignacion a cada vendedor o personal de contacto. Cada objeti-
vo tiene que cuantificarse en cantidad de productos o monto a ven-
der, y en que periodos.

* Analisis de Ventas. Se efectuaran reportes consolidados de la activi-
dad de ventas a los fines de evaluar el éxito de las estrategias de
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marketing y productividad de las areas o personas involucradas en el
proceso.

Ventas de clientes referidos. Cualquier persona que esté en contacto
con usuarios o clientes debe elaborar una lista de referidos, sobre to-
do si tiene prestigio personal ante aquél.

Tablero de control

Estd compuesto por algunos Indicadores que actian a manera de se-

maforo en cuanto a que las variaciones gue se produzcan en cada uno
de ellos, nos permite inferir dificultades, tendencias, problemas puntua-
les, etc.

Indicadores sobre la fuerza de ventas

Cantidad de llamadas realizadas a clientes y clientes potenciales (se-
guimiento efectivo)

Porcentaje de tiempo logistico de ventas (preparacion de llamadas,
llamadas, preparacion de entrevistas y otros) / tiempo de concrecion
de Ventas (Tiempos de entrevista)

Cantidades de clientes potenciales contactados y de productos ven-
didos por semana/mes/afo.

Cierres de venta sobre clientes entrevistados. Es un indicador de
efectividad

Ventas por vendedor

Ventas por zona

Comisiones por vendedor
Ventas promedio por vendedor

Indicadores sobre la atencién al cliente:

Cantidad y porcentaje de pedidos por teléfono, fax, correo y fuente o
los distintos canales de venta

Cantidad de consultas no resueltas en 24 horas
Cantidad de reclamos de clientes
Porcentaje de reprocesos
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Funciones del vendedor

«Brindar un servicio al cliente, ayudarlo a resolver
sus dificultades, asesorarlo.

s Comunicar las quejas

«Cooperar con las distintas areas de la empresa
que tienen contacto con el cliente.

«Organizar su tarea y plan de accion (planificar
ruta, tiempos, materiales de venta, etc.)

«Promocionar la imagen de la empresa

«Conocer el producto (usos, aplicaciones, atributos,
efc.) y los de la competencia

«Conocer la empresa para la cual trabaja

ESTRATEGIAS PARA GANAR
VENTAJA EN EL MERCADO

*Adoptar un enfoque agresivo (salir del escritorio)
*Concentrarse en retener los clientes existentes

* Aumentar las ventas a los clientes existentes
*Confeccionar una lista de clientes potenciales

* Agregar valor

*Pulir la imagen de la empresa

*Observe - No copie a los competidores, supérelos

* Aumente las tareas de promocion

*Practique marketing por nichos

*Concéntrese en lo fundamental (actividades basicas)
» Adopte un enfoque consultivo (clientes, proveedores, etc.)
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FACTORES DEL EXITO EN LAS VENTAS

Cultura
de ventas

Valor agregado a
ervicios o productos

Estrategia de la
Direccion

Capacitacién

Personal
de ventas

Definicion de
Metas de ventas

Medicién/rastreo
de ventas

~

acitacién
e ventas

a

Sistemas de
apoyo
a las ventas

Tipo de clientes

El ABC de los clientes

Si efectuaramos un andlisis de nuestros clientes estableciendo un ran-
king de sus compras durante un afio, seguramente nos vamos a encon-
trar con la siguiente estructura de ventas:

Cantidad de clientes Montos de compras
10% 50%

A
50% B / \ 40%
40% Cc / \ 10%

Para cada uno de estos sectores debe disefiarse una estrategia distin-
fa.

El segmento A es el que mas hay que cuidar, ya que por su concen-
tracion tiene el mayor monto de compras. La estrategia aqui debe con-
templar entre otras cosas, un control mas estricto por parte del titular de
la empresa. Pues si pierde algun cliente, tendra una significativa caida
en sus ventas. Seguimiento , acompafiamiento, visitas periddicas, man-
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tenimiento, son aspectos a no descuidar.

Para los segmento B y C es necesario analizar si somos Unicos pro-
veedores o representamos un pequefio porcentaje de sus compras. En
esta segunda hipdtesis tendremos que analizar por qué somos un pro-
veedor secundario. En ambos sectores encontraremos una clave u
oportunidad para crecer y elevarlos hacia el segmento A.

Al considerar los aspectos descriptos en el presente, tendremos la po-
sibilidad de armar un plan de negocios que brinde a nuestra organiza-
cién otra perspectiva dentro de la problemética que enmarca la activi-
dad macroeconémica para las Pymes.
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